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With 30 years fast development for chinese economic, a large number of high-
income people have emerged, and they pay more attention to the quality of life, such as 
pursuing a natural, simple and low-key life style, more valued on healthy life and self-
cultivation in their hearts, more emphasizing on competence-oriented education and 
liberal study. At the same time, they have strong needs for psychological identity, such as 
joining some social community in order to acquire the identity and belonging that 
matches their wealth, lifestyle psychologically and emotionally, more valued on the 
status, social connections and hobbies and interests that match their social classes. 
Therefore, from the operational perspective, how to increase the sense of belonging 
of its member for the high-net-worth community (HNWC), and improve member’s 
loyalty to HNWC, it is the cornerstone for the further sustainable management and 
development of HNWC. Based on Shanghai Town & Country Club (STCC), with 
questionnaire survey, the thesis study the key factors influencing the belongingness and 
loyalty in HNWC, the relationship between belongingness and loyalty among members, 
and the difference of members' lifestyle that makes the relationship between sense of 
belonging and loyalty significantly different. The thesis has shown that, members of 
"fashion" are more rational, more emphasis on leisure and fashion; members of "elegant 
and enjoying honor" are more emotional, and more valued the feeling of mind, peaceful 
ii 
and comfortable in their hearts, pay more attention on family sharing in STCC, and the 
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公司估计，2016 年可投资资产超过千万以上的高净值人群家庭规模 158 万户，2017 年预
计将近 190 万（贝恩，2017）。这其中，仅广东、上海、北京、江苏、浙江这 5 省市 2016
年的高净值人数就已经突破了 10 万户，合计占全国总数的比例达 47%以上。以每个家庭户
3 人的规模计算，高净值人群的总体规模近 500 万。 
如果说是这些高收入人群心中曾经所涌动的“财富创造”的动力使得他们通过产品和服


































































表 1-1 欧美会所的产生及其发展 








1693 年 伦敦 第一家私人俱乐部—怀特俱乐部成立 
1754 年 苏格兰圣安卓市 全世界最早的高尔夫球场 
1882 年 美国麻萨诸塞州布鲁克莱市 成立第一个乡村俱乐部 
1889 年 匹兹堡 盎格鲁撒克逊清教徒成立杜克斯尼大都会
俱乐部 
1898 年 纽约圣安卓俱乐部 全美第一个高尔夫球场 
1917 年 美国德州达拉斯市 Bob Dednam 成立第一个私人连锁的城市
俱乐部 
1950 年 法国 成立了地中海渡假村（简称 Club-Medo） 
1960 年 英国 创立了休闲不动产(Endless Vacation 
Ownership System)的分时共享制(Time 
Share) 
1964 年 法国阿尔卑斯山区 创立共享型度假区 
1971 年 美国德州 美国俱乐部公司(Club Corp)世界第一家商
业俱乐部成立 
1974 年 美国加州 Silent Vaiieyo 成立会员制商业俱乐部 












上海俱乐部的起源及其发展脉络如表 1-2 所示。 
表 1-2 1949 年前上海俱乐部的发展 
时间 事件 
1849 年 英国共济会总会授权成立上海中国北方会所 
1850 年 英国人霍格建造上海第一个跑马场 
1861 年 英国在沪侨民成立“上海总会”（SHANGHAI CLUB） 
1862 年 英国人霍格成立了“上海跑马总会” 
1882 年 在沪多家共济会组织共同决定成立共济会总会 
1902 年 在沪犹太人成立“上海犹太俱乐部” 
1904 年 法国在沪侨民成立“法国总会” 
德国在沪侨民成立“德国侨民乡村总会” 
1910 年 “上海总会”大楼重建开放，成为上海第一个会员制俱乐部 


























身心健康的幸福生活方式。上海嘉庭俱乐部（Shanghai Town & Country Club，简称 STCC）
适应中国转型期的时代和社会发展的需求，适时地应运而生，由东渡国际集团于 2013 年投







自开业以来，上海嘉庭俱乐部先后荣获 2016 年 10 月 “最佳寓教于乐机构”大奖、2017
年美国运通“最佳私人俱乐部”大奖、2018 年第八届 CHA 中国酒店大奖“年度最佳会所”。 
（1）提供的服务与发展状况 
    设施与服务： 
上海嘉庭俱乐部坐拥 2 万平米空间，涵盖餐厅、酒吧、宴会厅、健身中心、壁球室、
模拟高尔夫训练场、游泳池、儿童区、Spa 养生等生活的方方面面。 



































2018 年 5 月与资本策略地产（CSI）合作，为其上海大虹桥区域高端别墅楼盘 - 英庭
名墅提供国际化的私人俱乐部服务。 




2016 年 12 月，东渡国际收购加拿大 Granite Springs 高尔夫俱乐部，结合东渡国际已
经在此项目旁收购的地块项目，重新规划定位为海外首个嘉庭俱乐部—Halifax STCC。 











如表 1-3 及图 1-1 所示。 
表 1-3 上海嘉庭俱乐部的全球互惠俱乐部 
地区 国家 覆盖城市 俱乐部数量 
亚洲 中国大陆 上海、北京、广州 4 
港台 香港、台北 4 
日本 东京 1 
东南亚 新加坡、泰国、马来西亚等 7 个国家 5 个城市 11 
其它 印度、巴林、阿联酋等 3 个国家 4 个城市 4 
欧洲 中西欧 德国、英国、荷兰等 7 个国家共 8 个城市 9 
非洲 中南非 南非、肯尼亚等 3 个国家 3 个城市 3 
大洋洲 澳大利亚 珀斯、维多利亚 2 
北美洲 美国 纽约、加州共 19 个州 37 
加拿大 温哥华、多伦多、卡尔加里等 7 个城市 12 




图 1-1 上海嘉庭俱乐部的全球互惠俱乐部网络 
（2）会员规模与消费状况 
截至 2018 年 12 月 31 日，上海嘉庭俱乐部共有会员 2068 人，其中主卡持有人 662 人
（即 662 个会员家庭），配偶 475 人，儿童 804 人，祖父母 120 人，平均会员家庭规模为
3.12 人。如表 1-4 所示。 
表 1-4 上海嘉庭俱乐部会员规模状况（单位：人） 
会员规模 会员家庭（主卡持有人） 配偶 儿童 祖父母 
2068 662 475 804 120 
资料来源：根据上海嘉庭俱乐部会员登记信息整理 
注：时间截至 2018 年 12 月 31 日 
2018 年全年会员到俱乐部消费共计 8662 人次（如果考虑到临时会员，年总消费人次
超过 10000 人次），涉及活跃家庭 399 个。 
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每天会员到场消费人次平均达 30 人次，最高达 43 人次；每周会员到场消费人次平均
达 167 人次，最高达 255 人次。如表 1-5 所示。 
















资料来源：根据上海嘉庭俱乐部 2018 年会员消费记录整理 
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图 1-2 研究分析框架 
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这 3 个特征的动力核心是社群的一个独有要素（彭任飞，2015）。 
2.1.2 社群的组成要素 
对于社群的组成要素，早期的研究强调成员间的地域关联性，或者说地理地域限制了







理地域不再是社群成员间沟通交流的一种障碍。Lawrence（1995）根据 Karp，Stone and 
Yoel（1977）的观点，认为社群的三大要素为“持续性的互动（Sustained pattern of 
interaction）”、“社群标准（community standards）”与“会员资格规范（membership rules）”。
查尔斯.沃格（2017）指出，一个健康运营社群的关键要素在于：（1）共同价值观，（2）成
员身份，（3）社群规范，（4）内部人士的认识，（5）社群由价值观统一。如表 2-1 所示。 


























1） 工具性社群（the instrumental view of community）： 
社群成员以私利为主要考虑，将社会机制视为达成其个人私欲的工具，且成员对本身
社群无感情因素。 
2） 情感性社群（the sentimental view of community）： 
社群成员彼此有原生情感因素、善意及合作，所以会建立起稳定且长久的合作关系，彼
此也愿意肯定集体生活的价值。 







2.2.1 归属感与认同  





















































































































复购买、再次购买的程度与行为（Brown，1952； Day，1969；Jacoby & Kyner，1973）。



















Jacoby & Kyner（1973） 顾客的个人喜好会影响其在某段时间内的重复购买行为 
Reynolds et.al（1974） 当消费者有购买需求时，会重复的去某特定商店购买 
Jones & Sasser（1995） 忠诚度的外在展现行为分成三类：再购意愿、初级行为（实
际购买）、次级行为（推荐他人） 
























































相关生活形态定义的典型如表 2-4 所示： 
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度量生活形态的方法主要分为一般生活形态研究（general life style research）和特殊





而根据 Wind & Green（1974）的分类，认为度量生活形态的方法有以下五种： 
（一）AIO 量表 
Well and Tigert（1971）构建了 AIO 量表多达 300 题，Assael（1992）后来将该量表
















表 2-5 生活形态的维度 
活动 兴趣 意见 人口统计学变量 
工作 家庭 自己本身 年龄 
爱好 家事 社会事件 教育 
社交 工作 政治 收入 
休闲度假 社区 商业 职业 
娱乐 娱乐 经济 家庭规模 
社团成员 流行 教育 居住类型 
社区 食物 产品 地理位置 
购物 媒体 未来 城市规模 
运动 成就 文化 家庭生命周期 

















用 AIO 量表来度量生活形态。在问卷设计上也使用 AIO 量表来探讨本研究的研究目的。 
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在上海嘉庭俱乐部至少有过 1 次以上的消费记录。 







其中：n为样本量；Z为置信水平下的 Z统计量（90%置信水平下的 Z统计量为 1.645）；
S 为总体的标准差（这里为 0.8193）；d 为允许误差或抽样误差，在社会科学研究中，一般


























诚度的测量参考 Davidson & Cotter（1991）及 Hagel & Amstrong（1997）的研究，并将根
据研究的具体情况进行修改调整，进而形成最终的调查问卷。 
 信度和效度分析 














4.4.1 社群归属感  
社群归属感量表的主要是以 Schutz（1958）、Baumeister & Leary（1995）、Ellemers 
et al.（1999）、Bagozzi &Bergami（2000）、Bhattacharya & Sen（2003）、Algesheimer et 







如表 7 所示。 



















如表 4-3 所示。 
表 4-3 社群忠诚度的度量维度 
度量维度 度量选项 



















































𝑌𝑖 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋1𝑖 + 𝛽2𝑋2𝑖 + 𝜇𝑖 
其中，𝑌𝑖为社群忠诚度，𝑋1𝑖为个人背景，𝑋2𝑖为社群归属感，𝜇𝑖为随机干扰项。 
协调效应模型： 




统计分析软件采用 SPSS 等分析工具。 
采用效度分析、因子分析、聚类分析和多元回归分析等分析方法。 
（1）信度与效度分析（Reliability & Validity） 
通过信度分析，检验量表的稳定性和一致性。常用的检测方法是 Cronbach’s α 信度分













（Rotation）。其中因子选取则根据 Kaiser（1960）以特征值（Eigenvalue）大于 1 者，并
选取各因素负荷量绝对值大于 0.5 的变量加以解释并命名。 
（3）聚类分析（Cluster Analysis） 

















问卷调查时间为 2019 年 1 月 1 日至 1 月 31 日，通过上海嘉庭俱乐部进行问卷调查。
截至 2018 年 12 月 31 日，1 年内的活跃会员（主卡持有人）总数为 399 人（家庭），共计
发放主卡会员共 399 份问卷，回收 187 份，扣除填答不完全的无效问卷 1 份，实际有效问









从年龄看，以青壮年为主，其中 31-35 岁的会员最多，占 29.2%，36-40 岁的会员占
21.3%，两者合计超过 50%，41-45 岁的会员占 14.6%。 
表 5-1 调查会员的基本情况 
基本数据 人数 百分比(%) 
性别 男 81 46.2 
女 95 53.8 
合计 176 100 
年龄 25 岁及以下 6 3.4 
26-30 岁 15 9.0 
31-35 岁 50 29.2 
36-40 岁 37 21.3 
41-45 岁 25 14.6 
46-50 岁 15 9.0 
51-55 岁 10 5.6 
56-60 岁 10 5.6 
61-65 岁 4 2.2 
合计 172 100 
婚姻 未婚 14 7.7 
已婚无子女 8 4.4 
已婚有子女 155 87.9 
合计 176 100 
子女数 1 个子女 39 44.4 
2 个子女 48 55.6 
合计 87 100 
教育程度 小学 6 3.5 
初中 17 10.6 
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高中 10 5.9 
专科 25 15.3 
本科 70 42.4 
研究生 37 22.4 
合计 165 100 
从事行业 TMT（电信、媒体、科技） 10 6.0 
房地产/商业中心/建筑/物业 21 13.3 
会计/法律/金融/投资 27 16.9 
专业服务/教育/培训 23 14.5 
计算机/互联网/电子/电子商务 10 6.0 
贸易/消费/营运 14 8.4 
能源/矿产/原材料 4 2.4 
物流/运输 2 1.2 
医药/医疗器械/生物科技 4 2.4 




无行业/未就业 23 14.5 
合计 161 100 
职业 企业主/私营业主 47 28.6 
企业管理层 23 14.3 
企业一般职员 29 17.9 
公务员或国家事业单位职员 21 13.1 




自由职业者（作家、小说家、艺术 8 4.8 
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家、自媒体人） 
无业（全职太太、学生等） 12 7.1 
合计 163 100 
家庭年收入 20 万以下 17 12.7 
20-50 万 23 16.9 
50-100 万 25 18.3 
100-200 万 41 29.6 
200-500 万 17 12.7 
500-1000 万 6 4.2 
1000 万以上 8 5.6 
合计 138 100 
会龄 不到 1 个月 47 25.0 
1-3 月 27 14.6 
3－6 个月 10 5.2 
6 个月－1 年 14 7.3 
1－2 年 45 24.0 
2 年以上 45 24.0 
合计 186 100 
所调查会员绝大部分为已婚，比例超过 92%，其中已婚有子女占 87.9%，已婚无子女
占 4.4%。 
有关子女的情况，2 个子女的家庭相对占绝对多数，占 55.6%，1 个子女的家庭占
44.4。 
会员中，受过大学教育的占绝对多数，占 80%以上，其中专科教育的占 15.3%，本科








会员的家庭年收入相对较高，超过一半的会员家庭年收入在 100 万以上（为 52%），
其中近 30%在 100-200 万之间，近 13%在 200-500 万，有 4%的会员家庭年收入在 500-
1000 万之间， 
近 6%的会员家庭年收入 1000 万以上。 
调查会员的会龄，2 年以上会龄的占 24%，1－2 年会龄的占 24%，合计近一半；不




从会员到 STCC 的距离来看，超过 60%的会员在“15 分钟及以下”，五分之一以上的会
员在“16 - 30 分钟”，两者合计超过了 80%。 
从每次一同到 STCC 消费的人数来看，近 85%会员是“2 人以上同往”，其中，“2 人同




从在 STCC 的消费时间来看，90%以上的会员超过 1 个小时，其中，41.7%的会员“1－
2 小时”，三分之一以上的会员“2－3 小时”，消费时间在 3－4 小时的会员占 7.3%，消费
时间在 4－6 小时的近 10%。需要指出的是，没有会员消费时间超过 6 小时。 
表 5-2 调查会员的消费体验基本情况 
消费体验数据 频率 百分比 
消费频率 一周两次以上 48 26.0 
一周至少一次 64 34.4 
一月 3－4 次 16 8.3 
一月 2－3 次 16 8.3 
一月 1－2 次 25 13.5 
一、两个月一次 14 7.3 
一年三到五次 4 2.1 
合计 186 100.0 
离 STCC 距离 15 分钟及以下 108 60.2 
16 - 30 分钟 39 21.5 
31 - 45 分钟 21 11.8 
45 分钟以上 12 6.5 
合计 180 100.0 
陪同人数 1 人 31 16.7 
2 人 60 32.3 
3 人 43 22.9 
4 人 41 21.9 





消费时间 1 小时以内 14 7.3 
1－2 小时 78 41.7 
2－3 小时 64 34.4 
3－4 小时 14 7.3 
4－5 小时 12 6.3 
5－6 小时 6 3.1 
合计 186 100.0 
5.4 研究变量的描述性统计分析 
归属感、忠诚度、生活形态等研究变量的平均数与标准偏差如表 5-3 至 5-7 所示。 
1、归属感 




表 5-3 归属感的平均数与标准偏差 
测量变量 观察变量 平均值 标准偏差 
归属感 
QB1 3.91 .813 
QB2 3.86 .752 
QB3 3.80 .985 
QB4 4.20 .752 





对于忠诚度，题项的平均值介于 3.63 至 3.93 之间，其中“行为忠诚”维度题项的平均
值介于 3.63 至 3.88 之间，“态度忠诚”维度题项的平均值介于 3.89 至 3.93 之间，表明会
员在态度忠诚方面要高于行为忠诚的。其中题项“我经常参加上海嘉庭俱乐部的会员活动”
的平均值最低，说明总体上参与俱乐部会员活动的会员人数偏低。 
表 5-4 忠诚度的平均数与标准偏差 
测量变量 观察变量 平均值 标准偏差 
忠诚度 行为忠诚 QLY1 3.64 0.815 
QLY2 3.88 0.76 
QLY3 3.64 0.866 
QLY4 3.63 0.855 
态度忠诚 QLY5 3.89 0.769 
QLY6 3.93 0.765 
QLY7 3.91 0.799 
3、生活形态 
生活形态量表题项的平均值介于 3.57 至 4.17 之间，其中“健康养生”维度题项的平均
值介于 3.97 至 4.03 之间，“家庭聚会”维度题项的平均值介于 3.78 至 4.17 之间，“休闲情
趣”维度题项的平均值介于 3.98 至 4.07 之间，“投资理财”维度题项的平均值介于 3.79 至
4.02 之间，“尊贵虚荣”维度题项的平均值介于 3.71 至 3.87 之间，“时髦品味”维度题项




表 5-5 生活形态的平均数与标准偏差 
测量变量 观察变量 平均值 标准偏差 
生活形态 健康养生 QLS1 3.97 .791 
QLS15 4.03 .831 
家庭聚会 QLS2 3.78 .981 
QLS7 4.17 .820 
QLS14 4.05 .843 
休闲情趣 QLS3 3.98 .784 
QLS8 4.03 .954 
QLS16 4.07 .809 
投资理财 QLS4 3.95 .803 
QLS9 3.79 .955 
QLS18 4.02 .914 
尊贵虚荣 QLS5 3.87 .952 
QLS13 3.71 .967 
QLS20 3.87 1.019 
时髦品味 QLS6 4.05 .761 
QLS11 3.80 .997 
QLS17 3.57 1.030 
缓解辛劳 QLS10 4.08 .867 
QLS12 4.13 .773 














本研究采用 Cronbach’ s α信度系数作为信度指标，根据 Nunnally（1978）判断信
度的准则：α<0.35 说明信度较低；0.35<α<0.7 说明信度中等；α>0.7 说明信度较高；
同时，周文贤（2002）指出，在实际调查中只要α≧0.6 即表明量表题项的信度在可接受
的范围。 
如表 5-6 所示，归属感、忠诚度和生活形态三个量表的 Cronbach’ s α系数值分别为
0.905、0.891 和 0.925，均大于 0.6，所以可以推断上述三个量表具有相当高的信度，具
有很较高的内在一致性。 
表 5-6 归属感、忠诚度和生活形态量表的信度 
量表 Cronbach’ s α系数 题项数 
归属感 0.905 5 
忠诚度 0.891 7 














如表 5-7所示，社群归属感量表的主要是以 Schutz（1958）、Baumeister & Leary（1995）、
Ellemers et al.（1999）、Bagozzi &Bergami（2000）、Bhattacharya & Sen（2003）、
Algesheimer et al.（2005）以及 Ho and Dempsey（2010）等与归属感相关的文献为基础； 
社群忠诚度量表以 Hagel III&Armstrong（1997）、Smith（2001）、Muniz&O’Guinn






表 5-7 研究量表的设计来源 
量表 设计来源 
社群归属感 Schutz（1958）、Baumeister & Leary（1995）、Ellemers et al.
（1999）、Bagozzi &Bergami（2000）、Bhattacharya & Sen（2003）、
Algesheimer et al.（2005）以及 Ho and Dempsey（2010） 
社群忠诚度 Hagel III&Armstrong（1997）、Smith（2001）、Muniz&O’Guinn
（2001）、Gillespie et al. （1999）、Srinivasan, Anderson and 





素分析时，是以 SPSS 主成分萃取法（principal components），特征值大于 1 来决定具有
意义的因子，同时以陡坡检验来评估各因子的存在状况，再利用直交转轴的最大变异法
（Varimax），探讨 Kaiser-Meyer-Olkin（KMO）取样切当性的值是否至少在 0.6 以上、
Bartlett 球形检定达显著水平 0.000 代表母群体的相关矩阵间有共同因子存在、可解释变
异量大于 0.4 和各题项间的因子载荷量大于 0.5。 
这里分析的是生活形态量表的结构效度。 
表 5-8 KMO 和 Bartlett（巴特利特）检验 
KMO 取样适切性量数 .865 









根据 5-9 方差贡献率分析表可以知道，具备信度的 20 个问题一共可以提取 4 个主成
分，这 4 个主因子解释的方差占到了将近 63.816%。 
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表 5-9 方差贡献率 
总方差解释 
 初始特征值 提取载荷平方和 旋转载荷平方和 
成分 总计 方差百分比 累积% 总计 方差百分比 累积% 总计 方差百分比 累积% 
1 8.514 42.569 42.569 8.514 42.569 42.569 4.378 21.888 21.888 
2 1.735 8.674 51.243 1.735 8.674 51.243 4.162 20.811 42.699 
3 1.398 6.992 58.235 1.398 6.992 58.235 2.725 13.624 56.323 
4 1.116 5.582 63.816 1.116 5.582 63.816 1.499 7.494 63.816 
5 .997 4.984 68.800       
6 .850 4.252 73.052       
7 .733 3.665 76.717       
8 .672 3.362 80.080       
9 .630 3.148 83.227       
10 .602 3.010 86.237       
11 .496 2.481 88.718       
12 .433 2.165 90.883       





14 .314 1.568 94.323       
15 .260 1.302 95.625       
16 .215 1.076 96.700       
17 .196 .978 97.678       
18 .175 .875 98.553       
19 .151 .757 99.311       






由表 5-10 可知，由于因子 4 只有 1 个题项，因子 4 包含的题项数太少无法显示因子所
代表的意义，所以考虑删除因子 4，即删除题项“投资理财 Q18”；先后通过删除题项“家
庭聚会 Q2”、“尊贵虚荣 Q20”、“投资理财 Q9”、“缓解辛劳 Q12”，经过 6 次因子分析，最


















表 5-10 旋转后的成分矩阵 a 
 成分 
1 2 3 4 
家庭聚会 Q7 .789 .190 .125 .074 
家庭聚会 Q14 .763 .163 .108 .035 
休闲情趣 Q8 .759 .254 .012 .189 
健康养生 Q15 .726 .344 .113 .205 
缓解辛劳 Q10 .579 .161 .447 -.018 
尊贵虚荣 Q5 .620 .316 .158 -.017 
休闲情趣 Q16 .584 .407 .286 .215 
投资理财 Q4 .234 .775 .064 .218 
健康养生 Q1 .354 .727 .003 -.180 
时髦品味 Q11 .046 .655 .414 .427 
休闲情趣 Q3 .428 .653 .196 -.004 
时髦品味 Q6 .224 .650 -.041 .475 
尊贵虚荣 Q13 .188 .597 .507 -.077 
投资理财 Q9 .299 .573 .297 .033 
缓解辛劳 Q12 .337 .558 .346 .079 
缓解辛劳 Q19 .087 .068 .730 .162 
时髦品味 Q17 .049 .382 .748 .250 
家庭聚会 Q2 .407 .235 .533 -.336 
投资理财 Q18 .193 .127 .280 .737 
尊贵虚荣 Q20 .376 -.044 .493 .349 
提取方法：主成分分析法。 
旋转方法：凯撒正态化最大方差法。 
a. 旋转在 8 次迭代后已收敛。 
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5.6.2 最终分析结果 
根据表 5-11 方差贡献率分析表可以知道，在去掉关联性较低的 5 个题项后，一共可以
提取 3 个主成分，这 3 个主因子解释的方差占到了 65.308%，相比初次结果提高了近 2%。
最终的旋转成分矩阵如表 5-12 所示。 
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表 5-11 方差贡献率 
总方差解释 
 初始特征值 提取载荷平方和 旋转载荷平方和 
成分 总计 方差百分比 累积% 总计 方差百分比 累积% 总计 方差百分比 累积% 
1 6.891 45.940 45.940 6.891 45.940 45.940 3.985 26.567 26.567 
2 1.647 10.980 56.920 1.647 10.980 56.920 3.213 21.423 47.990 
3 1.258 8.387 65.308 1.258 8.387 65.308 2.598 17.318 65.308 
4 .801 5.339 70.646       
5 .732 4.878 75.524       
6 .647 4.311 79.835       
7 .606 4.041 83.876       
8 .560 3.731 87.607       
9 .393 2.617 90.225       
10 .349 2.327 92.551       
11 .309 2.060 94.612       
12 .298 1.987 96.598       
13 .207 1.383 97.981       












表 5-12 旋转后的成分矩阵 a 
 成分 
1 2 3 
家庭聚会 Q14 .797 .115 .123 
家庭聚会 Q7 .772 .242 .069 
休闲情趣 Q8 .761 .285 .052 
健康养生 Q15 .734 .354 .176 
缓解辛劳 Q10 .663 -.015 .452 
休闲情趣 Q16 .610 .366 .379 
尊贵虚荣 Q5 .603 .343 .143 
时髦品味 Q6 .157 .789 .134 
投资理财 Q4 .222 .773 .249 
休闲情趣 Q3 .387 .701 .196 
健康养生 Q1 .357 .666 .041 
时髦品味 Q17 .120 .244 .855 
缓解辛劳 Q19 .144 -.026 .727 
时髦品味 Q11 .098 .548 .677 
尊贵虚荣 Q13 .255 .409 .580 
提取方法：主成分分析法。 
旋转方法：凯撒正态化最大方差法。 





由表 5-12 因子载荷表可以知道： 
因子一：包含家庭聚会 Q14、家庭聚会 Q7、休闲情趣 Q8、健康养生 Q15、缓解辛劳
Q10、休闲情趣 Q16、尊贵虚荣 Q5 这 7 个题项，其方差贡献率是 26.567%，是 3 个因子中
贡献最大的一个。 
因子二：包含时髦品味 Q6、投资理财 Q4、休闲情趣 Q3、健康养生 Q1 这 4 个题项，
其方差贡献率是 21.423%，是 3 个因子中贡献第二大的。 
因子三：包含时髦品味 Q17、缓解辛劳 Q19、时髦品味 Q11、尊贵虚荣 Q13 这 4 个题
项，其方差贡献率是 17.318%。 











担。这 4 个题项说明关注流行、看重外在形象，进取心强，故命名为“财富新贵生活”。 
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表 5-13 生活形态因子的命名与题项 
因子 维度 题项 
悠闲 
生活 
家庭聚会 Q14 14.家庭是我生活的重心 
家庭聚会 Q7 07.我常规划全家性的休闲活动 
休闲情趣 Q8 08.每逢节假日，我会尽量外出，去做一些休闲的活动 
健康养生 Q15 15.从事休闲活动，我都会考虑是否也有益于健康 
缓解辛劳 Q10 10.节假日找地方休闲或度假，是我常用来纾解工作辛劳的方式 
休闲情趣 Q16 16.我会常留意休闲、旅游等方面的信息 
尊贵虚荣 Q5 05.购买汽车，我会首先考虑厂家品牌，再考虑其他因素 
时尚 
安逸 
时髦品味 Q6  06.我会留意现今流行的趋势 
投资理财 Q4 04.我对于理财很有概念 
休闲情趣 Q3 03.我是个很注重生活情趣的人 
健康养生 Q1 01.我很有健康及养身的观念 
财富 
新贵 
时髦品味 Q17 17.我会在意别人认为我是不是个有品味的人 
缓解辛劳 Q19 19.我认为我的工作量及压力是蛮大的 
时髦品味 Q11 11.在朋友中，我是属于比较时髦的 





内同质、群间异质，结果发现分为 2 个聚类最好，经过分类分析检验达 99.8﹪，说明其相
当稳定，故将样本分为 2 个聚类，各聚类的样本数及百分比如表表 5-14 所示。 
 
 67 
表 5-14 各聚类的样本数与百分比 
聚类 样本数 百分比（﹪） 
聚类一 58 32.61 




表 5-15 各聚类在生活形态因子层面的方差分析 
 聚类一 聚类二 F 值 P 值 
因子一：悠闲生活 -1.12277 .54328 144.792 .000*** 
因子二：时尚安逸 -.03133 .01516 .043 .836 
因子三：财富新贵 .05899 -.02855 .153 .696 






















行分层回归分析。分层回归分析的结果如表 5-16 所示。 
显然，显著性 F 变化量为 0.997，交互项“归属感*生活形态”为 0 .972，二者均不显
著，表明不存在生活形态对于归属感的调节效应。 
 69 
表 5-16 检验生活形态的调节效应 
模型 变量 Beta t Sig. R2 ⊿R2 F 显著性 F 变化量 
主效应 控制变量 年龄 .047 .645 .521 .734 .734 22.452 .000 
性别 .155 2.088 .041     
教育程度 .062 .826 .412     
行业 -.036 -.511 .612     
职业 .190 2.450 .017     
家庭年收入 .203 2.748 .008     
预测变量 归属感 .814 11.450 .000     
协调效应 控制变量 年龄 .047 .638 .526 .734 .000 .003 .997 
性别 .155 2.021 .048     
教育程度 .064 .802 .426     
行业 -.037 -.498 .621     
职业 .192 2.273 .027     
家庭年收入 .205 2.442 .018     
预测变量 归属感 .818 7.083 .000     
生活形态 -.006 -.071 .943     














                  Y = cX + 𝑒1 
                  M = aX + 𝑒2 
                  Y = 𝑐′𝑋 + 𝑏𝑀 + 𝑒3 
分析工具采用 Hayes 开发的基于 SPSS 的中介和调节效应分析程序插件 Process，采用
Bootstrap 分析方法，检验过程如表 5-17 所示。 
表 5-17 检验生活形态的中介效应 
系数 因变量 检验变量 系数值 s.e. t Sig. 
c 忠诚度 归属感 .6861 .0565 12.1386 .0000 
a 生活形态 归属感 .6750 .0489 13.7973 .0000 
c’ 
忠诚度 
归属感 -.0875 .1221 -.7169 .4753 
b 生活形态 .7451 .1000 7.4496 .0000 















设的存在（格兰诺维特，1999；Nan Lin，1981；Barry Wellman and Scot Wortly，1990；
Tround Peterson et al，2000；Palloni et al，2001 等）。 
不同于现实社交网络的是，在网络社群中上述弱关系假设则是尚无定论，如 Luarn et 




访谈”，对 4 位参加过调查的会员进行定性访谈，以直接了解会员在 STCC 的消费体验。访
谈提纲如表 5-18 所示： 
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表 5-18 半结构化访谈提纲 
研究问题 访谈提纲 
强关系 Vs 弱关系 1、在 STCC 是否有认识的亲友？ 
2、这些亲友是您以前就认识的，还是在 STCC 新认识的？ 
3、上述两类亲友中，哪一类的数量更多? 






















解工作压力”，均与家庭或个人有关，其中前三位的原因均超过了 50%。如表 5－19 所示。 
表 5-19 会员加入上海嘉庭俱乐部的原因 
加入原因 频率 百分比 
运动健身 109 58.3% 
儿童游乐 101 54.2% 
可全家共享促进家人感情 93 50.0% 
休闲及增加生活情趣 41 21.9% 
缓解工作压力 39 20.8% 
私人社交 39 20.8% 
符合身份地位 29 15.6% 
商务公关 14 7.3% 









































































































































1、对会员进行有效分类，为 STCC 建立精细化运营管理模式提供理论基础； 
2、深入挖掘会员的内在需求，为 STCC 产品/服务的开发、精准服务提供基础数据； 
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